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価する意味的価値がある．オーバーシュートが生じて以降，顧客の WTP(Willingness To 
Pay，支払意志額)を高めるには，意味的価値づくりが求められている． 
意味的価値を醸成する要素は，コンセプト(Holistic interface)，UX(Physical interface)，
デザイン(Visual interface)の 3 点が挙げられる．中でも，顧客に最も触れる回数が多い
インタフェースはデザインであり，顧客の購買意向に与える影響は大きい．さらには，
デザインへの投資は株式市場での高いリターンに加えて，売上高利益率(ROS; Rate of 
















































































られている[榊原 2005]．その一方で，市場では Apple，Samsung，dyson，Starbucks な











価する意味的価値がある．オーバーシュートが生じて以降，顧客の WTP(Willingness To 
Pay，支払意志額)を高めるには，意味的価値づくりが求められている[延岡 2006]．Apple，
dyson に代表されるように，機能の追及から脱し，顧客の感情に訴える価値に重点を置
くことは，強力なブランドロイヤリティを構築する[Noble & Kumar 2008]． 
意味的価値を醸成する要素は，コンセプト(Holistic interface)，UX(Physical interface)，




[八重樫, 岩谷 2014]．直接的，間接的に購入意向・口コミ(Word of mouth)・支払い意
向金額に影響を与えることも実証されている[Homburg, Schwemmle, & Kuehnl 2015]．
さらには，デザインへの投資は株式市場での高いリターンに加えて，売上高利益率
(ROS; Rate of Sales)と総資本利益率(ROA; Return on Asset)の向上に貢献していること
が明らかにされている．イメージの観点でも，デザインは顧客が有する企業ブランド
イメージに影響を与えることも検証されており[Orth & Malkewitz 2008]，商品デザイン








を受けた．その結果，2016 年度には過去最高の販売台数である 155 万 9,000 台を売り
上げ[Mazda 2017]，直近 30 年で未踏であった営業利益率 6%超を 3 年連続(2013-2015
年度)で達成している[SPEEDA 2018]．Toyota においても，価格競争に陥らないよう，
ブランド価値の向上とデザインの改革を進めており[林, 御園, 渡邉 2014]，グローバ
ルデザインとして，”キーンルック”を採用している．同じく Lexus では，”スピン






































































第 7 章では，4 つ目の研究テーマとして，企業ブランドイメージの形成要因の評価法
を検証・提案した．最後に，第 8 章で結論を述べている． 
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ることも多い [宮崎 2008]． 
スイスのビジネススクール IMD(International Institute for Management Development)
が毎年公表する国際競争力ランキングを見ると，表 2.1 に示すとおり，1990 年には日
本はトップの位置に評価されている．しかし，2000 年には 21 位に格下げされ，2015
年は 27 位になっており，急速に衰退していることが理解できる．なお，当該評価の対
象地域は 2017 年時点で 61 の国と地域である[IMD 2017] [恩蔵 2017]． 
 
表 2.1. IMD による国際競争力ランキング [恩蔵 2017 を元に筆者作成] 
 
 














自動車であり，現在のところ日本企業は世界で競争力を有している[延岡, 伊藤, 森田 
2006]．例えば，高い技術競争力を誇るハイブリッド技術は，日本の擦り合わせ技術の
成果である[酒井, 岡田 2016]． 
 
 









ら，表 2.2 に示す CAFÉ(Corporate Average Fuel Economy, 企業平均燃費)と呼ばれる CO2
排出規制や，図 2.2 に示す排ガス規制等の法整備が進んでいる[みずほ銀行 2018]． 
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は ZEV(Zero Emission Vehicle)規制，中国では NEV(New Energy Vehicle)規制によって，
販売台数の一定割合を電動車両とすることを義務付けた[西野 2018]． 
 




針が 2017 年に相次いで表明された．まず，フランス政府，イギリス政府が 2040 年ま
でにガソリン車とディーゼル車の販売を全面的に禁止すると発表した．さらに，オラ
ンダとノルウェーでも同様な動きが見られ，ドイツにおいても法的拘束力はないもの
の，2016 年に連邦会議で同様の販売禁止を求める決議が採択された[常定, 児子, 永山 
2017]．国の政策だけでなく，企業からの意思表明も見られる．Volvo は，2019 年以降
に発売する全車名を電気自動車とする方針を打ち出した[小山 2017]．Honda は，四輪
車で 2030年にグローバル販売の 3分の 2を電動化する目標を打ち出した[熊野 2016]．
なお，電動化とは，図 2.3 に示すとおり，ハイブリッド車(Hybrid Electric Vehicle, HEV)，
プラグインハイブリッド車(Plug-in Hybrid Electric Vehicle, PHEV)，電気自動車(Electric 
Vehicle, EV)，燃料電池車(Fuel Cell Vehicle, FCV)を指す． 
その結果，市場全体は電気自動車に移行していくことが予想され，設計思想や設計
方法を重視したインテグラル型の産業から，単純な組み立てで終わるモジュラー型の











2.1.2 意味的価値に基づく差別化による WTP 強化 
 
[Porter 1980]は，競争優位性を保持するためには，業界の競争環境を理解した上で，
自社を有利に位置付ける戦略を決定すべきと論じている．図 2.4 に示すとおり, 企業の












井, 松島, 原口, 安岡, 八木 2007]．例えば，Nissan は Renault とのアライアンスによる
シナジー効果で，2016 年度に 50 億ユーロ(約 6500 億円)に達したと発表している．効
果の内訳は，提携による支出の回避が 52％，購買機能の統合などによるコスト削減が
33％，売り上げ増が 15％である[日本経済新聞 2017-a]． 





















図 2.5. 自動車メーカーにおける販売台数と純利益率の関係 (2015 年度) [杉本, 岩井, 












源泉の有力な 1 つが意味的価値と言われている．例えば，2006 年の電気炊飯器市場で
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を全面採用したラインナップが高い評価を受けている．実際，World Car Awards の
World Car Design of the Year で 2013 年−2014 年と 2 年続けて世界のトップ 3 に選出され
た．さらに，世界三大デザイン賞の一角をなす Red Dot Design Award にて，最高の栄
誉である Best of the Best を 2015 年に受賞している[延岡, 木村 2016]．その結果，顧客
からも支持を得て，2010年に上記デザインコンセプトを採用してから業績を上げ，2016
年度には過去最高の販売台数である 155 万 9,000 台を売り上げ[Mazda 2017]，直近 30










インの改革を進めている[林, 御園, 渡邉 2014]ように，デザインや UX を経営戦略の柱
に据える取り組みが目立ち始めている． 
なお，本研究におけるマーケティングの定義は，Peter Drucker の” the aim of marketing 
















化に伴う IT 企業の進出が挙げられる．図 2.7 に示すとおり，Google(Google は Alphabet
の傘下だが，本研究は Google で統一)や Apple といった IT 企業は自動運転やコネクテ
ッド技術，車載 OS 等の開発を積極化している[趙, 寺澤 2015]． それだけに留まらず，
自動運転の処理を行う NVIDIA や intel 等の半導体企業，音声制御による HMI (Human 
Machine Interface)を担う Amazon や Microsoft，シェアリングサービスを展開する Uber
や Lyft 等，従来の自動車業界とは縁遠かった企業群が目立つ． 
こうした IT 業界と従来の自動車業界では，自動運転に対するアプローチが大きく
異なる．図 2.8 に示すとおり，BMW や Ford といった自動車メーカーは段階的に自動
運転を発展させている中，Google は一直線に完全自動運転を目指している[経済産業省 
2017]．これは業界に劇的なゲームチェンジが到来する可能性がある．なお，図中の自
動運転のレベルについては，表 2.4 に内容を示した． 
実際，自動運転技術において，IT 業界に属する企業が先行している傾向が見られる．
図 2.9 に示すとおり，アメリカのカリフォルニア州自動車局に登録している自動運転
車は，2018 年 5 月時点で 53 社・409 台である中，Apple，Waymo(Google の開発部門か
ら分社化)は 50 台を超えており，他にも Drive.ai，NVIDIA，Lyft 等が続く[Dickey 2018]．
トップの Cruise さえも，2016 年に GM が約 10 億ドルで買収した IT 企業である[佐藤 
2016]．図 2.10 に示すとおり，Navigant Research による自動運転に関する戦略と実行の
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評価でも，GM に続いて Waymo が評価されている[Navigant Research 2017]．こうした
状況から，自動車業界は 100 年に一度の変革期と言われる[日本経済新聞 2017-c]． 
これは，持続的イノベーションと破壊的イノベーションの構図に類似する
[Christensen 1997]．Google や Uber，Tesla が相次いで自動運転中の事故を起こしている










図 2.7. 自動車業界への新規参入企業 [清水 2017] 
 
 













































図 2.11. Toyota 生産方式における生産システム [藤本 2002] 
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がある[Pascale 1984]．[Boston Consulting Group 1975]は，イギリス政府の要請のもと，
同国の二輪車産業の衰退についてレポートをまとめた．同レポートでは，衰退の原因
は，規模の経済の不足による利益率の低さと断定した．成功企業のケーススタディで






極めて属人的かつ偶発的に実行されていることを示し，Boston Consulting Group の主張
は事実を軽視していると反論した．これをきっかけに，外部環境の精緻な分析が企業
の業績とは結びつかないことが議論されるようになる一方で，企業の内部でのプロセ
スが競争優位の源泉として注目されるようになった[琴坂 2017]．  
経営学において主流になっているケイパビリティの理論体系の 1 つに，[Barney 
1991]が研究者に向けて理論を体系化した，資源ベースの戦略論(Resource-Based View 








を継続しなければ，優位性は 6 年程度と推定した検証結果も存在する[柴田, 王 2013]． 
 
 
図 2.12. Apple の垂直統合 [北山 2015 を元に筆者作成] 
 




る．一方，意味的価値に長けた Apple や dyson, Audi 等は，デザインとエンジニアリン
グを統合し，デザインや UX に優れた商品開発を実現している．エンジニアとデザイナ
ーが分業せざるをえなかったスキルの面でも，近年は 3D-CAD(Computer Aided 
Design)や 3D プリンターによって，そのハードルは低下している[延岡 2017]． 

































図 2.13. デザインとエンジニアリングの統合による意味的価値の創出 [延岡 2017] 
 
しかし，ポジショニングとケイパビリティのどちらか，1 つを選択するものではな
い．[Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel 2001]が指摘するように，どちらの戦略を優先すべ
きかは一概には言えず，企業の発展段階に応じて，戦略や組織の組み合わせ方は変わ























図 2.14 に示すとおり, 技術発展の S カーブにおける前半では, 技術性能が企業・商

















図 2.14. 技術発展の S カーブと競争領域 [延岡 2006] 
 











図 2.15. 機能的価値と意味的価値の例 
 
 










ところが近年は，Apple, Samsung, Starbucks 等のデザインや UX に優れた商品が
市場で台頭している．機能的価値を訴求する商品より価格が高いにも関わらず，顧客は
これらの商品を求めている．実際，2018 年 8 月に，世界で初めて Apple の時価総額が
1 兆ドルを超えた．図 2.17 に示すとおり，2007 年に iPhone が市場に投入されて以来，
Apple の株価は 12 倍に成長している． 
 
 
図 2.17. Apple の時価総額の成長過程 [Johnston 2018] 
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さらに，Interbrand が公表する Best Global Brands 2017 Rankings では，Apple
は 184,154$m のブランド価値を有し，世界 1 位に位置している．図 2.18 に示すとおり，
Toyota と比較しても，Apple のブランド価値が如何に伸長しているかが理解できる．
Samsung は 56,249$m で 6 位，Starbucks は 8,704$m で 60 位である．カフェ業界で
Top100 に入るのは Starbucks だけであり，飲食店業界では McDonald's の 12 位，KFC
の 83 位と 3 ブランドのみである[Interbrand 2017]．  
 
 
図 2.18. Apple と Toyota のブランド価値の推移 [Interbrand 2017] 
 











Coca-Cola の ILOHAS は，商品ブランド名の由来になっている LOHAS(Lifestyles Of 
29 
 
Health And Sustainability)を体現するために，12g という省資源ペットボトルを実現
した．さらに，顧客へのコミュニケーションでは，「飲み終わったらクシャッとつぶせ
る」という商品特性とともに，エコを一貫して訴求している[金森 2009]．  
 













数億円の研究開発費を投資している[恩蔵 2017]．Apple は，図 2.20 に示すとおり，競
合の PC とは一線を画するデザインや触感，品質感を実現するため，業界常識では考え
られなかった，1 枚のアルミ板を削り出して形を作る unibody 構造等の開発に注力し
た．その設備投資額は 2014 年から 2016 年まで 3 年間にわたり，毎年 1 兆円を超えて
いる(2016 年は約 1.7 兆円) [延岡 2016]． 
 
 










































interface)，UX(Physical interface)，デザイン(Visual interface)の 3 点が挙げられる[延












味的価値が具備される．UX は機能の数百倍の価値を有する要素と言われ[Pine & 
Gilmore 1999]，デザインは 0.05秒で判断される要素と言われており[Tuch, Presslaber, 
StöCklin, Opwis, & BargasAvila 2012]，機能的価値を凌駕する価値の要素である．中
でも，顧客に最も触れる回数が多いインタフェースはデザインであり，顧客の購買意向
に与える影響は大きい[八重樫, 岩谷 2014]． 
IKEA, Apple, Samsung に代表されるデザインを重視している企業は, グローバル
市場で台頭し, 日本企業からシェアを急速に奪っている．例えば, 機能的価値にこだわ
る日本の携帯電話メーカーは，10 万回プッシュしても壊れないメカニカルボタンのテ







た．1996 年に会長の李健熙氏が「デザイン革命」を宣言し，2001 年には CEO 直属




(EDLB; European Design Leadership Board)を設置し，イノベーションにおけるデザ
インの影響力に関する理解を促す発信をしている  [European Design Leadership 
Board 2012]．図 2.21 に示すとおり，その他多くの国でも同様に，工業製品におけるデ
ザインを重視した動きが活発になっている[Deloitte Tohmatsu Consulting 2017]． 
したがって，真にデザインの可能性を認識し, デザインを経営資源として継続的・長
期的に強化していかねば, 日本の優位性維持は困難である[中村 2007]. [経済産業省, 特





図 2.21. 各国のデザイン政策 [Deloitte Tohmatsu Consulting 2017] 
 
 






[Homburg, Schwemmle, & Kuehnl 2015]は，図 2.23 に示すとおり，直接的，間接
的に購入意向・口コミ(Word of mouth)・支払い意向金額に影響を与えることが実証し
ている．[Roy & Riedel 1997]は，商品デザインへの投資がパフォーマンスにプラスの
影響があると論じている．[Hertenstein, Platt, & Veryzer 2005]は，長期的な視点での
財務指標で検証している．家具や自動車等の 9 つの業種の企業について，目的変数に
SEC(Securities and Exchange Commission, 米国証券取引委員会)に報告された 7 年
間の財務データを用いて，デザインのエキスパート 138 名の評価をもとに，デザイン
効果に関する高低の二群に分類して比較を行った結果，デザインへの投資は株式市場で
の高いリターンに加えて，ROS と ROA の向上に貢献していることが明らかにされて
いる．イメージの観点でも，デザインは顧客が有する企業ブランドイメージに影響を与
えることも検証されており[Orth & Malkewitz 2008]，商品デザインと企業ブランドは
密接な関係にある．  
 
図 2.23. デザイン(審美性・機能性・シンボル性)の購入意向への影響  [Homburg, 










受けた．その結果，2016 年度には過去最高の販売台数である 155 万 9,000 台を売り上
げ[Mazda 2017]，直近 30 年で未踏であった営業利益率 6%超を 3 年連続(2013-2015 年度)
で達成している[SPEEDA 2018]．Toyota においても，価格競争に陥らないよう，ブラ
ンド価値の向上とデザインの改革を進めており[林, 御園, 渡邉 2014]，グローバルデ
ザインとして”キーンルック”を採用している(図 2.24)．同じく Lexus では，”スピン





図 2.24. キーンルック導入前(上段)と導入後(下段)の Toyota のフロントデザイン [坂
































示されている[Matthiesen & Phau 2005]．一貫したブランドイメージは，顧客に安心
感を与え(保証機能)，かつ購買を促進する有効なドライバーの役割を果たす(購買駆動機





































































らす競争優位性の標章」と定義している．図 3.1 に示すとおり，同報告書の上場企業 


























実際，表 3.1 に示すとおり，多くの企業では 1990 年代後半～2000 年代前半にかけ
て，専門組織を設置する傾向が見られた[井上 2003]． 
 
表 3.1. 各企業におけるブランドマネジメント組織の設立年 [井上 2003] 
 
 

















図 3.2. ブランドエクイティ形成の重視率 [青木 1998 を元に筆者作成] 
 
 














































図 3.4 に示すとおり，ブランドの構築を，CBBE ピラミッドの根底から頂上まで連






































What about you & me?
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また近年では，SNS が市場に浸透し，図 3.5 に示すとおり，世界 15 都市において，
最も普及している SNS の利用率は 75%を超えている [Macromill 2017]．その影響力の
大きさから，「顧客が情報をコントロールする時代の到来」と言われ[高広 2011]，図
3.6 に示すとおり，2006 年には TIME 誌が Person of the Year に”You” [Grossman 2006]，




図 3.5. 各国の SNS 普及率 
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図 3.6 “The Consumer”(Ad Age)と”You”(TIME) 
 
こうした SNS 等から発信される口コミ(WoM; Word of Mouth)は，CGM(Consumer 
Generated Media)とも呼ばれ，その影響力の高さから，過去半世紀にわたって重要性




たい欲求)の 4 つと示されている[Dichter 1966]． 
こうして発信された WoM は，顧客の購買行動に大きな影響力を有する[Engel, 
Blackwell, & Miniard 1995] [濱岡 1994]．好意的・否定的ともに，WoM は態度[Bone 
1995]，商品試使用・採用[Arndt 1967]，ブランドスイッチ[Wangenheim & Bayón 2004]
に影響する．その理由として，口コミは製品を実際に使用した顧客が発信しているため，
顧客から信頼を得やすいことが挙げられる[杉谷 2009]．実際，書籍に関する WoM は
書籍の売上に[Chevalier & Mayzlin 2006]，映画の WoM は映画の興行成績に影響があ
ることが確認された[Liu 2006]．自動車業界を対象とした検証では，Web 広告と比較し















































































































































数字には偏りが発生することが報告されている[Bethlehem 2010][Couper 2000][星野 
2003]．その原因として，以下の 2 つが指摘されている．1 つ目は，調査可能な母集団
が調査会社の有するクローズドパネルであり，本来の母集団から偏る点である[星野 
2007][大隅 2006]．2 つ目は，インセンティブを目的として，自発的に参加する回答者
に偏る点である[埴淵, 村中, 安藤 2015][吉村 2001][大隅, 前田 2008]．実際，従来の
オンラインパネル調査と比較して，可能な限り国民全体を対象とした調査可能な母集団
を形成し, そこから無作為抽出を行い，インセンティブを提供せずに調査することで，
























3.2.1  SD 法を中心としたデザインの定量評価法 
 
デザインの感性における研究は，感性工学の分野において盛んに行われている．そ
の際，Osgoodらによって開発された SD法(Semantic Differential Technique) [Osgood, 




る．[領家, 長瀬, 中森 2008]は，伝統工芸品を対象として，30 種類のサンプルを用意






図 3.9. SD 法の年度別公刊論文数 [市原 2009] 
 
表 3.9. SD 法の評価ワード[領家, 長瀬, 中森 2008] 
	  






している．図 3.11 に示す 10 種類のデザインを用意して，「カワイイ」や「オシャレ」






図 3.11. 自動車のフロントグリルのサンプル [佐藤 2017] 
 









果関係を明らかにしている．図 3.13 に示すとおり，数量化理論 II 類では，「グリル形
状が V 字型」という形態要素と属性は，好意にマイナスの影響と評価されている．し




















い．上記研究では，8 つの要素に属性をそれぞれ 2-3 用意しており，その組み合わせは










3.2.2  脳活動計測によるデザイン評価 
3.2.1 項で説明した，アンケートによる調査におけるデザインの機密性という課題を
解決する方法の 1 つとして，脳活動計測が挙げられる． 
ブレイン・マシン・インターフェース技術の開発に相まって進展したブレイン・デ
コーディングは，fMRI (functional Magnetic Resonance Imaging, 機能的磁気共鳴画
像)等で撮影した血流変化に基づく脳活動から，機械学習によって知覚内容を判別する











を示す文章の方が背外側前頭前野の活動が活発になる [Maratos, Dolan, Morris, 
Henson, & Rugg 2001]．当該技術を商品への感性に適用する事例も報告されている．
チョコレートやカメラ等の 40 種類の商品の画像と価格を提示し，被験者は当該商品を
購入するか否かを二者択一で回答する検証を行い，商品選好と割高感に対応する脳領域
を側坐核・島皮質・前頭前野内側部と同定している[Knutson, Rick, Wimmer, Prelec, & 
Loewenstein 2007]． 





図 3.17 に示すとおり，「かわいい」の解読結果を見ると，NTT Data の広告において縦
軸の尤度の相対スコアが低下していることが理解できる． 
 
図 3.16. fMRI による脳計測と脳情報解読技術を組み合わせた広告評価の方法 [茨木, 




図 3.17. 「かわいい」を対象とした時の脳活動の尤度 [茨木, 矢野, 萩原 2016] 
 
こうした技術進化を受け，図 3.18 に示すとおり，花王は日本で初めて研究拠点に










動の計測において，fMRI より安価に利用できる，NIRS(Near Infra-Red Spectroscopy, 
近赤外分光法)や EEG(Electroencephalogram，脳波)が存在するが，得られる情報に限




り，NIRS の原理上，大脳皮質(深度 2−3cm 程度)の情報しか得られず，感情に関わりの





図 3.19. 主要な計測法の時間分解能と空間分解能 [宮内 2013] 
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ようになった事例である．YouTube から取得した 1,000 万枚の画像を 1 万 6,000CPU
コアの PC クラスターに，300 万以上のノード，1 億以上のエッジからなるニューラル
ネットワークに 3 日間かけて学習させることで，人の顔や猫といったより複雑な特徴量
が学習される. そのニューラルネットワークの構造は図 3.20 に示している. 
 
 
図 3.20. ニューラルネットワークの構造 [Le 2013] 
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コンピューターによる物体認識の精度を競う国際コンテスト ImageNet Large 
Scale Visual Recognition Challenge(ILSVRC)2012 では，トロント大学の SuperVision
チームが写真データに写っている物体を特定するアルゴリズムをディープラーニング
で構成した．その結果，表 3.10 に示したように，他のチームがエラー率 26%台で競う
中，15.32%と圧倒する成績をあげている[ILSVRC 2012]. 他のチームは従来どおり, 特
徴量を人間が設計して機械学習させるアプローチを取っていた．その後も精度は一層向
上し，図 3.21 に示すとおり，2015 年には人間の識別精度を上回るレベルに到達してい
る[Sergey & Szegedy 2015]． 
 
表 3.10. ILSVRC 2012 における各チームのエラー率 [ILSVRC 2012 を元に筆者作成] 
 
 
Team Name Error Description Approach
SuperVision 15.32% Using extra training data from ImageNet Fall 2011 release
SuperVision 16.42% Using only supplied training data
ISI 26.60% Weighted sum of scoresfrom classifiers using each FC
ISI 26.65% Naïve sum of scores from classifiers using each FV
ISI 26.95% Naïve sum of scores from each classifier with SIFT+FV, LBP+FV,GIST+FV and CSIFT+FV, respectively
OXFORD_VGG 26.98%
Mixed selection from High-Level SVM scores and










図 3.21. ILSVRC(1000 クラス物体識別タスク)のエラー率の推移 [中山 2015] 
 
それ以来，当該技術を用いた研究は盛んに行われている．[Schroff, Kalenichenko, & 
Philbin 2015]は，22 層のディープラーニングで人間の顔の特徴量を抽出し，精度













が多い．この技術は, 図 3.25 に示すとおり，Convolutional Neural Network(CNN)に




図 3.23. 写真からの説明文生成の成功例 [Karpathy & Li 2014] 
 
 






図 3.25. CNN による物体認識結果 [Karpathy & Li 2014] 
 
 
図 3.26. CNN と RNN によるモデル概要 [Karpathy & Li 2014] 
 
[Kiros, Salakhutdinov, & Zemel 2014]は，画像から物体・色の特徴を抽出したうえ
で，写真と言葉での演算を可能にしている．エンコーダを CNN と Long Short-Term 
Memory Recurrent Network(LSTM)で構成してイメージと文章を学習し，単語を 1 つ
ずつ生成するための構造と内容ベクトルを組み合わせた新しい言語モデルをデコーダ
ーとして利用している. 図 3.27 の(a)では，「犬の写真」から「犬という単語」を引き，
「猫という単語」を足すことで，「猫の写真」になるという例である．(b)では色，(c)
では昼・夜や飛行・航海といった概念まで特徴量を抽出して実現している.  
ここで利用されている LSTM とは，RNN の拡張として 1995 年に登場した時系列デ
ータ (Sequential data)に対するモデルである．神経科学における Long Term 







図 3.27. マルチモーダルベクトル空間演算結果 [Kiros, Salakhutdinov, & Zemel 
2014] 
 
[Mansimov, Parisotto, Ba, & Salakhutdinov 2016]は，色や状態の特徴量を抽出し，
色や状態などの形容詞を含んだ文章から画像を自動生成している．図 3.28 に示す左上
の例では，”A vesry large commercial plane flying in blue skies”という入力から，色
や動作を理解し，青い空を飛行する物体を描写している． 
これまでは画像と文章に関するモデルについて述べてきたが，[Mikolov, Chen, 
Corrado, & Dean 2013]は，文章から単語の特徴量を抽出する word2vec を開発した．
20 万次元の語彙数を 200 次元の分散行列に圧縮することで，言葉の特徴量を抽出して
いる．図 3.29 に示すとおり，man – woman(青ベクトル)を uncle や king に足すと，
queen や aunt になる．つまりこのベクトルは性別を表現している．赤ベクトルを足す




word2vec のモデル構造は， 2 つに分けられる．図 3.30 に示すとおり，
CBOW(Continuous Bag-of-Words)は，注目している単語𝑤"の前後 5 単語𝑤"#$, 𝑤"#%, 
…, 𝑤"#&, 𝑤"'&, 𝑤"'(, …, 𝑤"'$を文脈と呼び，これの Bag-of-Words 表現を入力として，
注目している単語𝑤"を出力とするニューラルネットワークを学習する．一方，






図 3.28. 文章からの画像生成結果 [Mansimov, Parisotto, Ba, & Salakhutdinov 2016] 
 
  




図 3.30. CBOW と Skip-gram [Mikolov, Chen, Corrado, & Dean 2013] 
 
 













そうした中，[下田, 柳井 2015]は，ものの質感の認識を実現している．図 3.33 に示す
とおり，「ふわふわ＋花」等名詞と質感の特徴量を Convolutional Neural Network (以
下，CNN)で抽出し，Support Vector Machine(SVM)によってマルチクラス分類を推定
している．表 3.11 に示すとおり，質感の識別精度は 84.6%に達している． 









図 3.33. 花＋オノマトペの画像例 [下田, 柳井 2015] 
 








































が挙げられる[Hightower 1986] [Burdea 1999]．その特徴を生かして，エンターテイメ







3.36)[Grantcharov, Kristiansen, Bendix, Bardram, Rosenberg, & Funch-Jensen 
2004]．工業製品の組立作業においても，習得時間を短縮できることが報告されている
[梶原, 常定, 西村, 大崎, 池田 2008]． 
 
図 3.35. VR トレーニングの有効性検証のプロセス  [Grantcharov, Kristiansen, 
Bendix, Bardram, Rosenberg, & Funch-Jensen 2004] 
 
 
図 3.36. エラー率の差異 [Grantcharov, Kristiansen, Bendix, Bardram, Rosenberg, 








の組み合わせを検証している[伊藤, 三重野, 藤沼, 大倉, 渡辺 2010]． 
 
図 3.37. 歴史的建造物の復元検証プロセス[伊藤, 三重野, 藤沼, 大倉, 渡辺 2010] 
 
[小場, 小泉, 岸本 2008]は，現実には要素変更の検証が難しい街を題材に，再開発
による景観形成に向けて，VR を活用した検証を報告している．歴史的建造物が伝統的
な街並みを形成している日本橋において，適切な建物の高さ，形状，看板や装飾等の特
徴を明らかにしている(図 3.38, 図 3.39)． 
 




図 3.39. VR 空間で再現した街並み [小場, 小泉, 岸本 2008] 
 
こうした取り組みは自動車のデザインにも適用されている．[井藤, 原田 2004]は，2
次元の写真ではなく，VR 空間という 3 次元にて，エクステリアデザインの可変要素を
組み合わせたデザインパターンを生成し，顧客に与える感性イメージの傾向を検証して
いる．デザインパターンは，実験計画法に基づき，9 つのサンプルを制作している．同
様に，[原田, 石田, 吉本 2002]は車のインテリアデザインを対象に，感性イメージ別に
効果的と考えられるデザイン要素を抽出している(図 3.40, 図 3.41, 表 3.12)． 
 
 




図 3.41. 自動車のインテリアデザインにおける VR 空間上のサンプル [原田, 石田, 吉
本 2002] 
 












3.3.2  実空間と VR 空間の知覚の差異 
 
実空間と VR 空間には，知覚の差異が生じることが指摘されている．2 つの空間に，
測色的に等しい刺激が提示されても，VR 空間の方が明度と彩度を高く知覚することが
実証されている．これは，VR 視聴時の方が眼に入る光束量が増えることが原因と考え
られている[堂崎, 平井, 堀内 2017]．また，図 3.42 のとおり，2 つの空間に同じ居間
を再現した検証では，図 3.43 に示すとおり，高さ・幅・奥行きの知覚の差異は，高さ




図 3.42. 実空間(左)と VR 空間(右)に再現した居間 [吉沢, 稲本, 平手, 大山, 小野 
2001] 
 
図 3.43. 大きさの判断値と上下限 [吉沢, 稲本, 平手, 大山, 小野 2001] 
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その一方で，ロボットのデザインにおける印象評価を AR(Augumented Reality, 拡
張現実)で実施すると，実機と同様な結果が得られると報告されている．ロボットの頭
部の大きさを変化させながら，「親しみやすさ」の印象を 10 段階で問う実験を，同じ




レータにおいて，非 VR（2D，立体 3D）と VR が運転性能に及ぼす影響を評価したと











3.3.3  VR の制作方法と酔い 
 
VR の制作方法は 2 つに大別される．1 つは，3DCG によって，360 度映像を制作す
る方法である．もう 1 つは，360 度カメラで対象物と場所を撮影して制作する方法であ
る．3DCG は VR 空間上で歩行が可能である一方，それが現実との感覚不一致を引き起














ジネスにおいては，撮影で VR を制作するメリットは 2 つある．1 つは，CG と比較し
て，安価に制作できることである．もう 1 つは，他社製品も制作できることである．他






3.3.4  仮想空間上での触覚の伝達 
 
AR や MR(Mixed Reality, 複合現実)によって，視覚だけでなく，同時に触覚を伝え
る方法は多数提案されている．風圧[鈴木, 小林, 石橋 2002]や，ワイヤー張力[廣瀬, 小
木, 矢野, 筧, 中垣 1998]，手袋[Gomez, Burdea, & Langrana 1995]，電気粘性流体(ER
流体; Electrorheological Fluid) [坂口, 古荘 1988]等によって，力を伝達する方法が提
案されている．また，近年は，超音波を活用し，被験者に機材を装着せずに，空中で触
覚や形状を伝達する取り組みも見られる[篠田 2018][半田, 東, 清水, 近藤 2018]．こ
れらは，すべてを VR という仮想環境での表現で完結させることへのアンチテーゼとし































3.4.1  ブランドイメージの類型化と評価 
 































図 3.44. ブランド知識の構成 [Keller 1998] 
 
ブランドイメージの研究において活発に議論されてきた概念に，ブランドパーソナ












因子の代わりに安定因子が存在する[Aaker, Benet-Martinez, & Garolera 2001]．[松田 
2003]は，日本型ブランドパーソナリティとして，能力因子，元気因子，内気因子，洗
練因子，男性的因子を挙げている．測定技法では，[利根川 2008]は，表 3.14 に示すと
おり，ブランドパーソナリティの因子の大きさを AHP(Analytic Hierarchy Process, 階
層化意思決定法)によって定量評価することで，各ブランドの特徴を把握している． 
測定技法を応用した例では，[山口(志), 野川, 山口(泰) 2014]は，スポーツイベント
を事例に，ブランドとイベントのパーソナリティ評価の差異が観戦者のスポンサーへの
態度及び購入意図に及ぼす影響を評価している(表 3.15, 図 3.46)． 
 
表 3.14. AHP で算出したブランドパーソナリティスコア [利根川 2008] 
 
 
























































ル電話研究所の W.A.Shewhart が発明した管理図(Control Chart)(図 3.48, 表 3.17)を




図 3.48. 管理図のイメージ [構造計画研究所 2006] 
 




1970 年代には日本の製造業が TQC(Total Quality Control)と呼ばれる生産システム
(QC サークル等の小集団活動を核として，会社で行う品質管理活動)を開始し(図 3.49, 




	 	 	 	 	  
	 図 3.49. QCサークル活動の風景 [Toyota 2012]	 	 図 3.50. 第 1回トヨタ販売店QC
全国大会 [Toyota 2012] 
 
しかし，製造の外部委託やグローバルな規模で製造の標準化が進み，機能や品質・
性能で競争商品との差別化をすることが難しくなった[Cohen, Agrawal, & Agrawal 
2006] [延岡 2006, 2011]． 
そうした中，[狩野, 瀬楽, 高橋, 辻 1984]は，最低限維持しなければならない品質次
元である当たり前品質(Must-be quality)，品質向上を図ることで比例的に満足度を高め
る品質次元である一元的品質(One-dimentional quality)，徹底的に投資することで満足
度を飛躍的に高める品質次元である魅力品質(Attractive quality)の 3 つの品質に分類
(Kano Model)し，特に魅力品質の重要性を訴えた(図 3.51)．Kano Model が唱えられる
まで，品質の要素(属性)を差別なく，あらゆる品質要素を高めることが品質管理で重要







図 3.51. Kano Model [狩野, 瀬楽, 高橋, 辻 1984] 
 









































知覚品質(Perceived quality)に焦点が当てられることが多い．[Kirmani & Zeithaml 
1993]は，ブランドイメージに大きな影響を与える要因として，知覚品質を中心に置き，
広告効果を評価している．図 3.52 に示すとおり，[Aaker 2013]は, メジャーなブラン












度への影響評価[Vigripat & Chan 2007]，音声学的理論の観点からのブランドネームの
発音と知覚品質・ブランドイメージへの影響評価[朴, 大瀬良 2009]等，多岐にわたる． 
 
 
図 3.52. 知覚品質モデル [Aaker 2013] 
 
 





































































































































































ない文字の羅列の処理は後述する．データ量は，各社の純粋想起 15 万件，計 60 万件
のテキストデータが収集された．つまり，学習データは各社 75,000 件，検証データも
各社 75,000 件となる． 
企業ブランドに対する好意を推移で表すと，図 4.2 に示すとおり，Toyota が最も高







































投入し，企業ブランド好意の判定精度を評価し，Validation 1 の妥当性を確認した． 
 


















































ている表現を捉えるために，上述の 4 つで辞書を構成した．  
純粋想起という性質上，文章はほぼ 1 文，多くても 2-3 文である．さらには，記述
内容も重複される傾向にある．このことにより，辞書登録語数は多大にはならない．
例えば，Toyota の 15 万件の純粋想起を MeCab で形態素解析をすると，名詞，形容詞，
形容動詞は 4,796 単語，出現頻度の総計は 450,763 である．頻度の高い順に並べ，カバ
ー率を計算すると，図 4.4 に示すとおり，255 単語で全体の 80%に達する． 
 










































































そこで，4 社分の 60 万件の純粋想起データを形態素解析し，単語の頻度順に上記 4
カテゴリーに該当する単語を登録していくと，516 単語となった． 






の Emotion_01_CuttingEdge では，「先進的」や「未来的」等を登録している． 
















4.2.4 Preprocess 2：純粋想起の意味理解 
 











図 4.5. 適合率(Precision)と再現率(Recall)の関係 
 
𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛 = 	 𝑇𝑟𝑢𝑒	𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒𝑇𝑟𝑢𝑒	𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒 + 𝐹𝑎𝑙𝑠𝑒	𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒・・・(1) 









































表 4.4. 多義語の例文 [原田 2015] 
 
 









うなデータの性質を踏まえて，以下に示す 4 つの機能を構築している．解析例を表 4.5
に示す．表中のスコアとは，辞書登録した単語が肯定的な意味の場合には+1，否定的
な意味の場合は 0 として，表 4.2 のタグごとに集計したものである． 
当該データは，企業ごとにイメージを記載するため，明確に主語が記載されること
は少ない．そこで 1 つ目の「係り受け」の機能は，辞書登録単語の肯定・否定に着目し，





等の助詞も含め，65 単語登録している．例 2 では，「塗装」に関して 2 回の否定によっ
て肯定の意図になるため，スコアを付与している． 
3 つ目の「肯定疑問」の機能は，「ですよね？」等の同調を求めている文脈でのみ，
疑問系でもスコアを付与するアルゴリズムで，4 単語登録している．例 3-1 は単なる疑
112 
 
問文であるが，例 3-2 は同意を求める疑問文のため，後者のみスコアを付与している． 
4 つ目の「比較」の機能は，「方が」等 5 つの比較ワード前後の係り受けを理解し，








ゴリズムと呼び，環境は python で構築した． 
意味理解アルゴリズムの精度の検証として，適合率と再現率について，各企業 25 件












社の最大値を見ると，Toyota は Emotion_07_Trust，Nissan は Brand_02_CEO，Honda





















FV(Functional Value)，EV(Emotional Value)，BE(Brand Expression)，DE(Direct 
Expression)は上述の意味理解アルゴリズムで付与したスコア，Attribute は性別・年
齢・婚姻状況・居住地のダミー変数である．なお，各社 15 万件からランダムサンプリ
ングした半数の 75,000 件を利用して，各社のモデルを構築した． 
 log F&#F = βH + β&I𝐹𝑉I + β(I𝐸𝑉I + βLI𝐵𝐸I + β%I𝐵𝐸I + βI𝐴𝑡𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑒I・・・(3)  
  	  FV: Score	of	Functional	Values 
  	  EV: Score	of	Emotional	Values 
  	  BE: Score	of	Brand	Expressions 
  	  DE: Score	of	Direct	Expressions	 
















4.2.6 Validation 2：モデルの妥当性検証 
 






















Toyota の特色は，本社拠点の Area_Chubu や Marriage，Function_05_Safety 等に強
みを有する．また近年注力している Function_12_FCV も表 4.7 の頻度で見れば 0.4%
にすぎないが，好意への寄与度では 1.7 倍の効果が見て取れる．Nissan は，頻度の面
ではイメージを最も牽引する Brand_02_CEO が 0.7 倍とマイナス効果になっている．
Honda は 4 社で唯一年齢が有意な変数になっており，加えて Female のスコアが最も
低い．即ち，30 代以上の男性が主な好意を得ている顧客層であることがわかる．また，





回帰係数の p 値＜0.05 となった変数のオッズ比を表 4.9 に示す．機能的価値からは






















図 4.8. 意味的価値と機能的価値のオッズ比の平均 
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閾値 0.50 以上で「好意あり」と判定している．精度は好意の予測正当数を全数 75,000
で割った値である． 
結果は表 4.10 に示すとおり，全社で 80%以上の精度で予測できており，全体の精度
は 84.8%である．したがって，設定した基準値の 80%を達成しており，Phase3 の意味
的価値の寄与度評価は有効な検証であると判断した． 
 
表 4.10. ロジスティック回帰モデルによる企業ブランド好意の予測精度 
 
 
予測を外した原因は，表 4.11 に偽陽性，表 4.12 に偽陰性となった原文を示す．各々
の内容は大別すると，「単語のみの回答」と「人間でも理解できない回答」に分けられ
る．前者は，偽陽性となった表 4.11 例 1-2 の「一流」や，偽陰性となった表 4.12 例 3-1
の「地味」のような単語のみの場合を指す．後者は，偽陽性となった表 4.11 例 1-1 の









表 4.11. 偽陽性となった例文 
 
 



















緻化」と「意味的価値の定義の精緻化」の 2 つが挙げられる． 
前者の予測精度の向上についての解決策としては，主に 3 つ考えられる．1 つ目は，













Apple の iPod をいち早く取り入れた顧客が街中で利用し，”白いイヤホン(コード)”が視
覚的効果を与えることで，商品特性が形式化・客観化されるとの指摘もある．しかし，
















































































































に対する顧客の感性データの 2 つになる． 
まず感性データは，表 5.1 に示すとおり，2016/1-12 に車を購入した者を対象に，性
別・年齢を日本の人口動態に合わせてランダムサンプリングした 216,196 人分に Web
で調査したデータを用いた．設問は Question に示す 4 項目であり，「性別，年齢，居
住地，職業，婚姻状況の個人属性情報」，「購入した車のメーカー」と「車名」，最後に
「購入した車のデザインの魅力」である．魅力は自由回答で問うた．対象車は，上記調
査で得られた車を発生頻度で昇順に並べ，1 車で 100 件以上得られた上位 75 車とした．
表 5.2 に対象車と各データ件数を示した．その結果，検証対象のデータ量は，97,492
件となっている．図 5.2に示すとおり，車型は Compact，Kei，Kei_Tall，Minivan, Sedan, 
Sport, SUV (Sport Utility Vehicle), Wagon の 8 つに分類できる．なお，Kei_Tall とは，
近年軽自動車市場で大きな勢力を有する軽トールワゴンを指し，従来の軽自動車とは形
が異なるため，Kei と分離して定義している．対象 75 車は，国内外の 14 メーカーを含
んでおり，各メーカーの車型分布は表 5.3 に示した． 
次にデザインの画像データは，30 枚/車を人の手で収集し，明度・角度を変更して増

















図 5.2. 各車型の例 
Compact Kei Kei_Tall Minivan
Sedan Sport SUV Wagon
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Preprocess 4 では，CNN を用いた特徴類似スコア付与アルゴリズムによって，デザイ
ン特徴量を抽出している．そして Validation では，60 車を学習対象，15 車を検証対象
として，デザイン特徴量から顧客の声の感性カテゴリーの構成比を推定し，真値であ
































































動詞を抽出し，定義した 10 の感性カテゴリーに分類して辞書を構築している． 
純粋想起という性質上，文章はほぼ 1 文，多くても 2-3 文である．さらには，記述
内容も重複される傾向にある．このことにより，辞書登録語数は多大にはならない．
テキストデータ 97,492 件をオープンソースの形態素解析エンジン MeCab によって形
態素解析し，名詞・形容詞・形容動詞のみに絞ると 13,190 種類の単語になった．そし
て，単語を発生頻度の降順で並べ，累積出現割合を算出すると，図 5.4 に示すとおり，
285 単語で全体の 80%に達する． 
 
 





























































































に示すとおり，KJ 法によって 227 語をマッピングしている．しかし，日本語において，















まず，デザインに関する感性表現 169 種類を抽出した．次に，図 5.6 に示す[佐藤 
2017]が車のエクステリアデザインの評価に使用した感性用語を参考にしながら，表









図 5.6. [佐藤 2017]が車のデザイン評価に使用した感性用語 
 




5.2.4 Preprocess 2：純粋想起の意味理解 
 




顧客の声を理解する意味理解アルゴリズムは，4 章と同じく，以下に示す 4 つの機
能を構築している．解析例を表 5.5 に示す．表中のスコアとは，辞書登録した単語が肯









等の助詞も含め，65 単語登録している．例 2 では，「かっこいい」に関して 2 回の否定
によって肯定の意図になるため，スコアを付与している． 
3 つ目の「肯定疑問」の機能は，「ですよね？」等の同調を求めている文脈でのみ，
疑問系でもスコアを付与するアルゴリズムで，4 単語登録している．例 3 は単なる疑問
文であるため，スコアを付与していない． 
4 つ目の「比較」の機能は，「方が」等 5 つの比較ワード前後の係り受けを理解し，








5.6 に 4 車の感性 DB の例を示すとおり，各車によって，顧客の感性の分布の違いが見
て取れる．JUKE は D06_Individual，MIRA_COCOA は D02_Charming，VELLFIRE
は D04_Highclass，VOXY は D01_Cool に最も多くの声が集まっている． 
 
表 5.5. 意味理解アルゴリズムの解析例 
 
 













表 5.7. 適合率と再現率 
 
 





















タを 1 車あたり 30 枚人間が選ぶ．その際，画像の車が対象期間である 2016 年 1-12 月
に発売されたバージョンであることを確認している．これらを 256×256 pixels に圧縮





5.2.6 Preprocess 4：デザイン特徴量の抽出 
 
図 5.7 に示すとおり，教師あり CNN が従来の画像認識手法と異なるのは，特徴量抽
出と分類を同時に学習するだけでなく，手動で設計していた特徴量を自動で獲得する点









図 5.7. 従来の画像認識手法と CNN の違い [麻生, 安田, 前田, 岡野, 岡谷, 久保, ボレ
ガラ 2015 をもとに筆者作成] 
 
2012 年の ILSVRC で 1000 クラスを識別した AlexNet は，図 5.8 に示すとおり，8
層で構成されている[Long, Shelhamer, & Darrell 2015]．したがって，本研究の学習対





















図 5.8. AlexNet の構造 [Long, Shelhamer, & Darrell 2015] 
 
特徴類似スコア付与アルゴリズムは，図 5.9 に示すとおり，Input Layer，3 層の
Convolutional Layer，Fully Connected Layer，Soft max Layer から構成されている．
入力は，Phase1 で 256×256pixcels としたデザイン画像をさらに 4,096 次元に圧縮し
て投入している．ここでさらに圧縮した理由は，後述する認識精度が 4,096 次元で十分
であったためである．各 Convolutional Layer では Convolution/Activating に加えて
Drop out を導入することで，オーバーフィッティングしないよう汎化性能を高めてい
る．Drop out のユニット選出確率 p は正則化の効果が最大となる p=0.5 と設定してい
る．また，中間層活性化関数として従来よく用いられたのは，シグモイド関数で，δ
(x)=1/(1+exp(-x))や tanh(x)が代表的である．しかし，図 5.10 に示す各活性化関数のプ
ロットのとおり，入力 x が大きい値を取るときに微分係数が小さくなり値が指数的に減
少する問題がある．そこで近年は Rectified Linear Unit(ReLU)と呼ばれる max(0，x)
が好まれる[得居 2015]．ReLU は，値域が有界でない欠点はあるものの，正の値を取
るユニットについて勾配が減衰せずに伝播するだけでなく，シンプルゆえ収束が早いメ
リットがある．そして，Soft max Layer にて学習した 60 車に対する「類似スコア」を
出力する． 
なお，構築した環境は，CPU 3.5GHz デュアルコア Intel Core i7，メモリ 16GB の
ワークステーションである．フレームワークは，ワシントン大学とカーネギーメロン大
学が開発し，AWS が公式サポートする MXNet である[Chen, Li, Li, Lin, Wang, Wang, 




図 5.9. 特徴類似スコア付与アルゴリズム(CNN)の構造 
 
 










First Convolutional Layer 20
Second Convolutional Layer 50
Third Convolutional Layer 100
Fully Connected Layer 500
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図 5.11. 5 回の学習における精度の推移 
 























している．検証対象 15 車のデザイン画像を学習対象 60 車と同条件で各 1 枚用意し，
特徴類似スコア付与アルゴリズムによって類似スコア w を算出後，(3)式によって感性
カテゴリーの構成比を推定する．検証対象車 i の感性カテゴリーj のスコアは，各学習
対象車との類似確率を表す類似スコア w と蓄積した感性 DB を掛け合わせ，学習した




𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒I,m = (no,p∗rstuvp,w)xypz{ rstuvo,w{ywz{  ・・・(3) 𝑖:検証対象車 j:感性カテゴリー(𝑗 = 1，2，…，10) 𝑤I,):検証対象車𝑖の学習対象車𝑘への類似スコア(𝑘 = 1, 2, … , 60) 𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒I,m:車𝑖における感性カテゴリー𝑗の構成比 
 
表 5.10 に示すとおり，検証は 5 回の交差検証で実施している．表 5.11 に示すとお





表 5.10. 5 回交差検証における対象車とデータ件数 
 
 












テゴリーで求め，平均絶対誤差率(Mean Absolute Percentage Error，以下 MAPE)で
精度を評価した．表 5.12 に示す，MINI 社 COOPER の例では，MAPE が 4.87%とな
る． 
 
表 5.12. MINI 社 COOPER の推定結果 
 
 
表 5.13 に示すとおり，5 回の交差検証の結果，MAPE はすべて 5%程度になってお
り，平均で 5.26%となった．感性カテゴリー別では Charming が 9.39%と最も精度が
悪い．「かわいい」という感性は，丸い，四角い，小さい等多様な形状があり，推定が
難しいためと考えられる．次いで Cool が 9.05%，Highclass が 8.72%となっているが，
これは形状には現れないブランドイメージに起因すると考えられる．実際，表 5.6 に示
した VELLFIRE と VOXY は，ともに Toyota 社の Minivan で形状も類似しているが，

































図 5.12 に示すとおり，車型別で見ると，精度が悪いのは Sedan，Minivan で，精度
が良いのは Kei，Compact である．これも上述と同じ理由が考えられ，Kei や Compact
は安価な価格帯であり，ブランドイメージによって大きく感性が変化することは起こり



































































研究テーマ 3 では，図 6.1 に示すとおり，車のエクステリア・インテリアデザインを対
象として，実機と VR 間で，購入意向とその理由に関する差異の程度と，差異が生じる





















































表 6.1 に示すとおり，2018/6 に日本において，3 年以内に SUV の購入意向を有する
30-50 代の男女 208 人に対し，CLT 調査を実施した．被験者のリクルーティングは，
事前にオンライン調査を行い，対象条件に合致する人を抽出した．調査対象車は，日本
における SUV の販売上位である，Toyota CHR, Honda VEZEL, Nissan JUKE, Mazda 
CX3, Lexus NX の 5 車とした．被験者を，実機群 103 人，VR 群 105 人に分け，各群
の方法で車 5 台を見てもらった後，購入意向に関する設問を問うた．設問は，「Q1. 購
入意向を持った車(SA: Single Answer)」，「Q2. Q1 の理由(FA: Free Answer)」「Q3. Q1
で選択した車の魅力(SA)」，「Q4. 各車に感じた印象(SA)」，「Q5. 最も購入意向を持た
なかった車(SA)」の 5 問である． 
図 6.2 に示すとおり，会場の実機と VR はパーテーションで囲っているため，VR 群
の被験者が実機を見ることも，その逆も起こりえない．実機群は，5 人それぞれに 1 台
を割り振り，そこから図 6.2 の矢印の順にローテーションする．VR 群には，2 台の VR
デバイスを用いて，実機群と同様に，5 パターンのローテーションを割り振っている．
時間は，両群ともに，各車 3 分の計 15 分とした．  
車を見る際には，「実際に購入を検討する気持ちでご覧下さい．」と被験者に説明し

























図 6.3 に示すとおり，車の色は白で統一している．VR についても，CLT 調査の約 1
ヶ月前に，同じ車を，同じ会場で，同じ配置をして，撮影しているため，同じく白で統
一されている．図 6.4, 図 6.5 に示すとおり，VR の画角は，エクステリア 3，インテリ
ア 2，トランク 1 の 6 画角である．エクステリアの 4 画角については，日本人の平均身
長が男性 167.7cm，女性 154.1cm のため[厚生労働省 2016]，その中間である 160cm
の人の目線で撮影した．図 6.6 に示すとおり，インテリアの 2 画角も同様に，160cm
の人が座った時の目線と同じ高さに 360 度カメラを設置して撮影した． 











図 6.4. VR で投影する 6 つの画角 
 
 


















図 6.6. 運転席のインテリアを撮影する様子 
 
 




えば，Google Flu Trends (GFT)は，数千億回に渡る 5 年分のウェブ上の検索ログから，
有効と判定した 45 個の検索ワードを用いて構築したインフルエンザ予測モデルであ
る．しかし，インフルエンザの流行を実際よりも過大に予測していることが指摘された






1992]．そこで，有意水準 5%，便宜的な基準として利用される検定力 80%[Cohen 1988]，
自由度 6(本検証における最大自由度)，効果量 0.3 でサンプルサイズを試算すると，
151.381 となる．つまり，2 グループのサンプルサイズが約 152 人以上となる．調査に
あたって，欠損が生じる可能性を踏まえ，サンプルサイズは 200 人と決定した．この





6.2.2 実機群と VR 群の RCT 
 
検証は，実機群と VR 群の RCT で実施している．RCT で検証するにあたって，重
要な前提条件は，両群が同質になっていることである．そこで，事前のオンライン調査




検証は 2 つの方法で行う．Validation1 では，顧客の知覚から購入意向とその理由の








表 6.2. 事前リクルーティング調査と CLT 調査を合わせた変数一覧 
 
 




6.2.3 Validation1：購入意向と理由の差異  
 
Validation 1 では，購入意向，非購入意向，各車の感性イメージ，購入意向の理由(SA)，
購入意向の理由(FA)の 5 項目で検証した． 
購入意向と非購入意向は，実機もしくは VR で 5 つの車を見た後，各社の Web サイ
トに記載されている標準価格を提示した上で，Toyota CHR(230 万円 ), Honda 






各車の感性イメージは，Cool, Luxury, Sophisticated, Unique, Sporty, Familiarity, 
Others から 5 つの車それぞれに感じたイメージを選択してもらい，各車の感性イメー
ジの分布の差異を検証している． 
購入意向の理由 (SA)は，Love this brand, Exterior design, Interir design, 
Comfortable interior space, Loadability から選択してもらい，分布の差異を検証した．
購入意向で Nothing を選択した被験者は，当該設問は自動的に Nothing が選択される
よう制御して調査している． 
最後に，購入意向の理由(FA)の検証手順を示す．自由回答で得たテキストを形態素
解析エンジン MeCab で解析し，名詞・形容詞・形容動詞を抽出すると，805 単語，出
現総数 3,338 となった．表 6.4 に示すとおり，その中から，5 回以上出現し，かつ購入
意向に影響があると考えられる，Part, Price, Sensibility，UX(User eXperience)の 4
区分，28 要素，70 単語を辞書登録した．純粋想起という性質上，得られるテキストは，











Classification No Term Word 1 Word 2 Word 3
1 Interior ., 9_ 9b
2 Seat /! FD D
3 Exterior , @_ @b
4 Room C9Wl Wl C9
5 Rear Seat GiFD Gi/!
6 Trunk !+. ]C
7 Function O[ _8 "$
8 Price 4N 7P
9 Affordable 7 B
10 Cheap B
 /'
11 Cost Performance !#%/(. # ,/"&-
12 Offered price 2000: 2300: 4500:
13 Magnifications 2.56 6
14 Expensive o4 on oX
15 Design  . - `V
16 Luxury oXK oX c^
17 Texture dK 1d YM
18 Stylish ,* QZ 
19 Cool   NA\
20 Simple .'- ).
21 Masculine j=K SJU
22 Spacious E 	 
23 Drive ge
24 Getting on/off 2m 2mJ
25 Comfortable Ih 3<L 5;
26 Comfortable chair FH?
27 Visibility ak aT













説明変数に図 6.4 に示す 6 アングルの各視聴時間，目的変数に購入意向の多項ロジ
ットモデルを構築し，購入意向に影響を与える部位を検証した．なお，制御変数として，
購入意向に影響の大きいと考えられる，調査前の各車の購入意向と過去の企業の経験を













6.3.1 Validation1：購入意向と理由の差異  
 
まず，購入意向の分布の差異を検証した．表 6.5 に示すとおり，両者とも最も多い
車はNXで，最も少ない車はJUKEと一致しており，MAPE(Mean Absolute Percentage 
Error)は 5.42%となった．帰無仮説を「実機と VR の知覚には差異はない」，対立仮説
を「実機と VR の知覚には差異がある」として，カイ二乗検定を実施すると，p-value = 
0.23 > 0.05 となり，有意水準 5%において帰無仮説を棄却できず，実機と VR の知覚に
は差異があるとは言えない．検証の非対称性から，差異がないことを断言はできないが，
当該検証からは有意な差異を確認できなかった．  
非購入意向は，表 6.6 に示すとおり，最も多い車は JUKE で共通だが，最も少ない
車は実機群が VEZEL，VR 群が CHR であった．MAPE は 3.74%となった．同様にカ
イ二乗検定を実施すると，p-value = 0.25 > 0.05 となり，有意水準 5%において帰無仮
説を棄却できず，実機と VR の知覚には差異があるとは言えない． 
次に，各車の感性イメージについて検証した．表 6.7 に示すとおり，CHR の感性イ
メージは，両者とも Sporty が 30%程度を占める最大イメージで，次いで Cool，Unique
となっている．MAPE は 2.57%である．カイ二乗検定を実施すると，p-value = 0.88 > 
0.05 となり，有意水準 5%において帰無仮説を棄却できず，実機と VR の知覚には差異
があるとは言えない．CHR と同じく，残りの 4 車について，カイ二乗検定した結果，






表 6.5. 購入意向の分布 
 
 







表 6.7. CHR の感性イメージの分布 
 
 
表 6.8. 各車の感性イメージに対するカイ二乗検定の結果 
 
 
最後に，SA と FA の 2 通りで問うた，購入意向の理由を検証した．まず，購入意向
の理由(SA)については，表 6.9 に示すとおり，Comfortable interior space が実機群は
48.54%に対して，VR 群は 30.48%と，18.07%の乖離がある．その影響から，VR 群は
Exterior design が増え，結果として MAPE は 9.38%となった．カイ二乗検定の結果，




表 6.9. 購入意向の理由(SA)の分布 
 
 



















実機群の分母は 103，VR 群は 105 である． 当然ながら，1 人の回答で複数の要素が出
現することもある．表 6.11 を見ると，VR 群に比べて実機群が多く出現している要素は，
差異が 33.56%の Seat，29.33%の Rear Seat，21.49%の Getting on/off である．これ
らは座り心地や乗降性といった体験を伴う要素である．製品デザインには，審美性，機




辞書要素ごとに，カイ二乗検定した結果，表 6.12 に示すように，Price と Sensibility
は p-value が 0.05 以上と差異があるとは言えない一方，Part と UX は p-value が 0.05
未満と差異があると判定された．Sensibility に差異がないという結論は，既に述べた
感性イメージの検証と同じ結論である．加えて，価格に関する知覚にも影響は生じてい






表 6.11. 出現頻度と出現率 
 
 





Freq Rate(A) Freq Rate(B)
1 Interior 49 47.57% 54 51.43% -3.86%
2 Seat 64 62.14% 30 28.57% 33.56%
3 Exterior 46 44.66% 46 43.81% 0.85%
4 Room 42 40.78% 37 35.24% 5.54%
5 Rear Seat 41 39.81% 11 10.48% 29.33%
6 Trunk 18 17.48% 21 20.00% -2.52%
7 Function 12 11.65% 10 9.52% 2.13%
8 Price 56 54.37% 51 48.57% 5.80%
9 Affordable 11 10.68% 12 11.43% -0.75%
10 Cheap 3 2.91% 4 3.81% -0.90%
11 Cost Performance 4 3.88% 2 1.90% 1.98%
12 Offered price 3 2.91% 3 2.86% 0.06%
13 Magnifications 3 2.91% 1 0.95% 1.96%
14 Expensive 0 0.00% 3 2.86% -2.86%
15 Design 32 31.07% 72 68.57% -37.50%
16 Luxury 26 25.24% 33 31.43% -6.19%
17 Texture 18 17.48% 16 15.24% 2.24%
18 Stylish 13 12.62% 16 15.24% -2.62%
19 Cool 9 8.74% 12 11.43% -2.69%
20 Simple 4 3.88% 10 9.52% -5.64%
21 Masculine 4 3.88% 6 5.71% -1.83%
22 Spacious 59 57.28% 46 43.81% 13.47%
23 Drive 41 39.81% 33 31.43% 8.38%
24 Getting on/off 29 28.16% 7 6.67% 21.49%
25 Comfortable 10 9.71% 15 14.29% -4.58%
26 Comfortable chair 16 15.53% 0 0.00% 15.53%
27 Visibility 12 11.65% 3 2.86% 8.79%




Classification (A) - (B)Term





















目的変数に購入意向，説明変数に VR の 6 画角の視聴時間，制御変数に事前の購入
意向と企業との経験とした多項ロジットモデルを構築した．表 6.14 に示すとおり，5%
水準で有意となり，かつ購入意向に寄与しているのは FrontExterior で，オッズ比は
1.09 となった．一方，負の効果となったのは，オッズ比 0.95 の RearSeat である． 
この結果は，Validation 1 との整合が取れている．購入意向の理由として，SA での

























































ことで，購買駆動機能が高まる[青木, 亀井, 小川, 田中 1997]．さらに，商品性能は優
れた差別性を持ったとしても，競合他社の模倣に脆弱である一方，一貫したブランドイ
メージは容易に模倣されない[Aaker 1996] ． 
このように，ブランドイメージの効用が把握されているにも関わらず，一過性の大








的と称されるためである[Adams 2012]．  
 
 














































本研究で使用したデータを表 7.1 に示す．データは，2017/5 に実施したオンライン
調査で取得した．対象国は Brazil，China，Germany，India，Japan，South Africa，
Thailand．UK，USA の 9 カ国で，業界は指定していない．サンプルサイズは各国 500

















は，品質要素を因子分析することで，品質因子を抽出した．Validation 1 では，[Garvin 



















































純粋想起という性質上，文章はほぼ 1 文，多くても 2-3 文である．さらには，記述
内容も重複される傾向にある．このことにより，辞書登録語数は多大にはならない．
実際，MeCab で形態素解析して得た，名詞，形容詞，形容動詞は 2,134 単語，出現頻
度の総計は 13,351 である．頻度の高い順に並べ，カバー率を計算すると，図 7.3 に示
すとおり，351 単語で全体の 80%に達する． 
 
 

























































































辞書の構成は，表 7.2 に示すとおり，各価値で 8 要素の計 16 要素として定義した．
登録した単語数は 86 である． Preprocess 2 で意味理解解析した結果，登録した単語を
検知した際に，当該要素をタグとして付与している． 
その他の要素は，後述する意味理解結果の構成比で 1%に届かない 30 件未満であっ
たため除外した． 
 







7.2.4 Preprocess 2：純粋想起の意味理解 
 
Preprocess 2 の意味理解では，Preprocess 1 で登録した辞書に加えて，口語の意図
を正しく捉えるために構築した意味理解アルゴリズムを用いてスコアを付与した．  
顧客の声を理解する意味理解アルゴリズムは，4 章と同じく，以下に示す 4 つの機
能を構築している．解析例を表 7.3 に示す．表中のスコアとは，辞書登録した単語が肯









等の助詞も含め，65 単語登録している．例 2 では，「評判」に関して 2 回の否定によっ
て肯定の意図になるため，スコアを付与している． 
3 つ目の「肯定疑問」の機能は，「ですよね？」等の同調を求めている文脈でのみ，
疑問系でもスコアを付与するアルゴリズムで，4 単語登録している．例 3 は単なる疑問
文であるため，スコアを付与していない． 










表 7.3. 意味理解アルゴリズムの解析例 
 
 
表 7.4 に示すとおり，各国のタグ付け構成比を見ると，グローバルの傾向として， 





ランダムサンプリング，再現率には目視で抽出した 160 件(10 件/要素)を精度検証デー
タとした．両指標ともに，80%以上を以降のフェーズに進む条件と設定した．結果は，



















7.2.5 Preprocess 3：品質因子の抽出  
 
Preprocess 3 の因子抽出では，Preprocess 2 の意味理解アルゴリズムによって付与
したタグのスコアを因子分析することで，品質ブランドイメージを構成する因子を抽出
した．因子分析は，統計ソフト R の psych パッケージを利用し，直行回転(バリマック
ス回転)によって実施した．直行回転としているのは，因子間の相関をなくし，独自性
の高い因子を抽出するためである．また，抽出する因子数は，スクリープロットを描き，
固有値が 1.0 以上となる因子までで区切ることで決定した． 
図 7.4 に示すとおり，固有値が 1.0 以上の因子は 8 つであったことから，この数を
採用した．つまり，16 の品質要素から，8 の品質因子を抽出した． 
 
 
図 7.4. スクリープロット 
 
表 7.6 に示すとおり，因子分析の結果，8 つの因子に対する因子負荷量を算出した．
純粋想起というデータの性質上，1 つの回答で多数の品質要素が述べられるケースは稀
であるため，最初の 4 つの因子は 1 つの要素の影響が大部分を占めている． 
183 
 





















7.2.6 Validation 1：品質の構成因子に関する Garvin
説との比較検証 
 






















ド数は 5,590 となっている． 
 




上位 20 ブランドの各国における構成比を表 7.10 に示す．Apple と Samsung は群を抜
いて高く，共にグローバルで 10%以上獲得している．両者の違いとしては，Apple は
若干の変動はあるものの総じて高いスコアだが，Samsung は China と Japan での存
187 
 
在感が低く，マーケットの強弱が見て取れる．また，Apple の iPhone が唯一商品ブラ
ンドとして想起されている．そこで，本研究では，Apple, Samsung, iPhone の 3 ブラ
ンドを品質イメージのトップブランドとして定義した． その結果，表 7.11 に示すとお
り，正例と負例データの構成比は，18.59%と 81.41%となる． 
 
表 7.10. 国別の品質イメージが高いブランド 
 
 








R の cluster パッケージを利用し，Ward 法によって実施している．その結果，図 7.5





図 7.5. 因子スコアによる階層クラスター 
 
[Adams 2012]は Garvin の品質要素のうち，プロットで表現しにくい美しさと知覚
品質が販売に寄与することが多いと述べている．[延岡 2006]は,数字で評価しやすい機
能的価値ではなく，数字で評価しにくいデザインや顧客体験等の意味的価値が，顧客価








Validation 3 では，自動車業界の企業ブランドに関して，Validation 2 と同様，品質
イメージのトップブランドにおけるイメージの形成要因をロジスティック回帰モデル
で評価した．Validation 2 では，10%以上想起された Apple と Samsung，そして Apple
の商品である iPhone を品質イメージのトップブランドと定義したが，表 7.12 に示す
とおり，自動車業界では最も想起された BMW ですら 2.82%に過ぎない．そこで，
Validation 3では 10件以上想起された 12ブランドを自動車業界における品質ブランド
と定義した． その結果，表 7.13 に示すとおり，正例と負例データの構成比は，8.86%
と 91.14%となる． 
 

























とは，"A related dimension of quality is conformance, or the degree to which a 






















Reputation of Quality でオッズ比 1.60，Technology of Innovative & Comfortable の


























































したがって，顧客の WTP(Willingness To Pay，支払意志額)を高めるには，機能的価
値から意味的価値への競争力の遷移が必要である[延岡 2006]．意味的価値を醸成する
要素は，コンセプト(Holistic interface)，UX(Physical interface)，デザイン(Visual interface)
の 3 点が挙げられる[延岡 2014]．中でも，顧客に最も触れる回数が多いインタフェー
スはデザインであり，顧客の購買意向に与える影響は大きい[八重樫, 岩谷 2014]．さ
らには，デザインへの投資は株式市場での高いリターンにも寄与することから，商品

























































































































• デザインには，審美性，機能性，シンボル性があると言われる [Homburg, 
Schwemmle, & Kuehnl 2015]．本研究の限界は，あくまで審美性が重視される傾
向にある SUV を対象として実施しているため，より機能性が重視されるミニバ
ンでは，購入意向にも差異が生じる可能性がある．今後は，機能性に関係するデ





















• そこで，本研究の 4 つ目のテーマは，曖昧かつ複雑と称される品質というブラン
ドイメージを対象に，世界 9 カ国で業界を横断して，トップブランドの形成要因
の評価を行った． 
• 抽出した品質イメージを構成する因子と Garvin 説を比較したところ，Garvin 説
では提唱されていなかった， Innovative と Technology of Innovative & 




































る[徐 2007]．例を挙げると，かねてより P&G は, あらゆる商品はただちに個々に認知
される程の独自性が必要と考え, 商品ブランドを重視してきた[李 2012]. 企業ブラン
ドと繋がりを持たせないことで, シナジー効果を犠牲にして投資が膨らむ一方で, 事業
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